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La investigación denominada "Marketing relacional y fidelización de los clientes de la 
empresa BAJOPONTINA SA de Huaraz - 2018", se utilizó un diseño de investigación no 
experimental, correlacional, con un muestreo probabilístico simple, donde se tuvo una 
población de 2 000 personas y una muestra de 120 clientes, la técnica empleada fue la 
encuesta y el instrumento fue el cuestionario, de los resultados obtenidos, se concluye que 
el nivel de marketing relacional es alto en un 77,5% en relación con la fidelidad donde el 
valor del Chi - Cuadrado es 114.170 con 2 grados de libertad y con una significancia de 
0.000, por lo que se acepta la hipótesis de investigación planteada, que existe relación 
significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
BAJOPONTINA SA de Huaraz - 2018. 
 





















The research called "Relationship marketing and customer loyalty of the company 
BAJOPONTINA SA de Huaraz - 2018", We used a non-experimental, correlational research 
design, with a simple probabilistic sampling, where we had a population of 2,000 people and 
a sample of 120 clients, the technique used was the survey and the instrument was the 
questionnaire, of the results obtained, it is concluded that the level of relational marketing is 
high in 77.5% in relation to fidelity where the value of Chi - Cuadrado is 114,170 with 2 
degrees of freedom and with a significance of 0.000, which is why the research hypothesis 
is accepted, that there is a significant relationship between relationship marketing and 
customer loyalty of BAJOPONTINA SA de Huaraz - 2018. 














































I. INTRODUCCIÓN  
 
1.1. Realidad problemática. 
Uno de los problemas del marketing relacional es la insatisfacción por parte de los clientes 
en muchas empresas del rubro industrial y este problema repercute a las ventas de la empresa 
generando bajos ingresos y perjudicando a la empresa. Debido a esta situación es importante 
observar las diferencias, carencias y preferencias de los clientes que nos ha llevado a que 
hoy en día describamos a los clientes por ser más rigurosos e estrictos en sus exigencias y 
demandas que esto lleva a que sean mucho menos leales hacia la marca, producto o servicio 
en particular. 
Es por eso que hoy en día la fidelización de los clientes es un factor clave para cualquier tipo 
de negocio, por lo que las empresas ven la necesidad de superar las limitaciones del 
Marketing tradicional manteniendo y desarrollando relaciones a largo plazo con sus 
usuarios, consumidores o clientes a través de la satisfacción. Desde la aparición del 
Marketing relacional en la década de los ochenta se estableció que el mismo consiste en 
atraer y mantener relaciones a largo plazo con el cliente, razón por la cual se está 
convirtiendo en una ventaja competitiva sostenible para las organizaciones suponiendo una 
concepción de la dirección orientada al mercado y articulada en base a los recursos y 
capacidades de la misma.  
En los países como: México, España y Colombia están en constantes modificaciones en 
cuanto a las variables de fidelización de clientes y marketing relacional y como empresa 
privada y de una buena imagen institucional son más notorios los problemas (Negri, 2004). 
Es ahí cuando se crea la necesidad de desarrollar estrategias de marketing relacional para 
marcar una clara diferenciación al momento de vender un producto logrando que el cliente 
se sienta satisfecho al realizar su compra. Gran cantidad de empresas se enfocan en la 
búsqueda de nuevos clientes con el fin de percibir mayores ingresos, sin embargo tienden a 
olvidarse de los clientes actuales. 
Se observa que las empresas se encuentran actualmente en un entorno competitivo, por ende, 
es totalmente difícil retener a los clientes, acarreando problemas para mantener las compras 
de los clientes más importantes, dando como resultado disminución en las ventas. Al poseer 
debilidades en las relaciones con el cliente, no se puede llevar a cabo la personalización del 
servicio y por ende no lograr la eficiencia de las acciones de comunicación entre ambas 
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partes, quedando así degradada la acción de atraer y retener clientes a largo plazo para la 
maximización de beneficios y el aumento de la cartera de clientes.  
En el Perú, el marketing relacional es un tema bastante abandonado ya que son muy pocas 
las empresas que conocen las técnicas y estrategias dirigidas a retener o mejorar la 
rentabilidad de sus clientes actuales; algo que hoy en día es considerado mucho más 
importante. Sin embargo, el marketing relacional o CRM afronta uno de los problemas más 
frecuentes en las empresas sea la falta de consistencia entre los empleados al momento de 
interactuar con sus clientes (Ricardo, 2011).  
Unas de las empresas que hay en nuestro país y si le toman importancia en fidelizar al cliente 
es la empresa BACKUS S.A que se preocupa en brindar un servicio eficiente y eficaz, 
tratando de que el cliente se sienta seguro con su pedido hasta que llegue a su destino. Otra 
sociedad es la cadena de supermercados real plaza que hace que el cliente se sienta satisfecho 
y encuentre todo lo que le apetezca y le encante, teniendo productos de calidad, con 
promociones de descuentos, etc. 
Por eso se dice que para un verdadero comercio de todo negocio no es mucho tener 
cantidades de clientes más bien es saber retenerlos y de maximizar sus ingresos. Lograr 
conservar a un cliente es saber relacionarte eficientemente donde estarás generando valor y 
satisfacción a tus clientes, no hay que olvidar de hacerle un rastreo y establecer su conducta. 
En el siglo XXI por tanto incremento de empresas y de una fuerte competitividad en este 
mundo globalizado, se ha llegado a perder la relación estrecha que había con los clientes en 
el siglo XX. También no se trataba de tener nuevos clientes todos los días del año sino de 
conservar a tus clientes y llevarlos a la fidelidad de tu marca, producto o servicio y brindarles 
beneficios donde se sienta contento y satisfecho (Foray, 2002). 
Actualmente las empresas en Huaraz, debido a la gran competencia buscan las estrategias 
de acuerdo con su rubro para poder fidelizar a sus clientes a través del marketing. Primero 
comprueban la situación actual para poder tener más información de los clientes, estudian 
su conducta del consumidor, por ejemplo, en el sector de servicio se relacionan con el cliente 
para hacer una encuesta sobre la atención brindada y así ver en que están fallando y tratar de 
mejorar en esos puntos. 
Los clientes buscan satisfacer sus necesidades tal cual son sus expectativas y de no darse de 
esa forma buscan otras opciones que se adecue mejor a su búsqueda. Si finalmente alguna 
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organización cumple con las exigencias de los clientes y se enfocan en darles el mejor trato 
y servicio se podrá decir que ya cuenta con un usuario fiel para dicha organización. Es por 
ello que, las empresas deben de buscar estrategias que les acerque y los lleve a conocer sus 
gustos y preferencias de cada uno de sus clientes, logrando que el cliente sienta que es parte 
fundamental de la organización obteniendo una relación cercana y duradera.  
Fidelizar a los clientes es uno de los principales objetivos de toda organización, el cliente se 
ha vuelto el centro de atención de todos los países que se enfocan en los negocios ya que 
saben que de ellos depende la permanencia de la empresa dentro del mercado. 
Los usuarios y/o clientes son cada vez más exigentes, ellos tienen la ventaja de elegir y 
determinar el bien o servicio que mejor se adecue a sus expectativas, es por eso que hoy en 
día las organizaciones toman en cuenta las críticas y recomendaciones que cada usuario da 
al momento de adquirir un servicio y es así que se ha vuelto una competencia entre 
organizaciones mejorar e implementar sus estrategias para atraer nuevos mercados y del 
mismo modo lograr fidelizarlos, ya que son ellos quienes finalmente terminan vendiendo el 
servicio o producto gracias a la publicidad de boca en boca que ofrecen y de esa manera nos 
garantizan la rentabilidad. 
La empresa BAJOPONTINA S.A. trata de tener una buena relación con sus clientes externos 
en brindarles un servicio eficiente, haciéndole promociones de descuentos, bonificaciones, 
dándole mayor seguridad en sus pedidos, entre otros, y así tratando de llevarlo a que el cliente 
sea fiel hacia la empresa, producto o servicio. 
1.2.Trabajos previos.  
Flores (2015) en su tesis titulada “Marketing relacional y su relación con la calidad de 
servicio en las empresas de trasporte público interurbano de la cuenca chicha-Andahuaylas, 
2015” presentado en la Universidad Nacional José María Arguedas de Perú para obtener el 
grado de licenciado de Administración de Empresas. Con un diseño de investigación no 
experimental, con una población de 1440 pasajeros.  
Teniendo como objetivo general determinar la relación que existe entre el marketing 
relacional y la calidad de servicio en las empresas de trasporte público interurbano de la 
cuenca chicha-Andahuaylas 2015, afirma la siguiente conclusión: 
Que existe relación entre el marketing relacional y la calidad de servicio en las empresas de 
trasporte público interurbano de la cuenca chicha-Andahuaylas 2015, ya que el valor de 
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significancia es de 0.000 que es menor al 0.05, entonces se rechaza la hipótesis nula (Ho) y 
se acepta la hipótesis (H1). Ambas variables presentan un comportamiento paralelo, con 
pocas restricciones debido al coeficiente obtenido; esto demuestra que: “Una mejora en el 
marketing relacional, mejora la calidad de servicio”. 
 Crespo (2014), en su tesis “El Marketing relacional y su influencia en la fidelización de los 
clientes en la empresa JF corredores de seguros.”, en la universidad Nacional Tecnológica 
de Lima Sur. -tesis para optar el grado de licenciada en administración de empresas, con un 
diseño de investigación no experimental, con una población de 388 clientes. 
Teniendo como objetivo principal determinar la influencia del marketing relacional en la 
fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de seguros, afirma la siguiente 
conclusión: 
De que la influencia del Marketing relacional es directa ya que, en base a la encuesta 
ejecutada, dio que el 91 % de los consumidores está totalmente de acuerdo en que influye 
las comunicaciones y las relaciones que tenga la organización para poder cerrar alguna 
contrata (aceptación del seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el marketing 
relacional en sus consumidores le genera utilidades a largo plazo. 
Castillo (2016), en su tesis titulada “Estrategias del marketing relacional y la fidelización de 
los clientes de la empresa chimú agropecuaria s.a.”, en la universidad Nacional de Trujillo, 
tesis para obtener el grado profesional de licenciado en administración de empresas- con un 
diseño de investigación no experimental y Transeccional descriptivo- con una población de 
566 clientes- 
Teniendo como objetivo principal la presente tesis determinar la o las estrategias de 
marketing relacional más adecuadas que permitan fidelizar a los clientes de la empresa 
chimú agropecuaria S.A de la ciudad de Trujillo, afirma la siguiente conclusión: 
La fidelización con los clientes de la empresa chimú es buena y crea una relación de lealtad 
de adquisición por parte del consumidor, así como también gana referentes por medio de la 
recomendación. Un 66% de los consumidores compra toda la semana y un 100% afirmaron 
que si recomendaría los productos chimús. 
Carrillo (2016) en su tesis titulada “El Marketing Relacional y la Satisfacción de los clientes 
del centro Odontológico Especializado Tejada.”- en la universidad Privada de Tacna de Perú 
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para optar el grado de licenciado en Administración. con un diseño de investigación 
descriptiva correlacional no experimental; con una población de 250 pacientes y la muestra 
es de 132. 
Teniendo como objetivo principal la presente tesis determinar la relación del Marketing 
relacional y la satisfacción de los clientes del centro odontológico Especializado Tejada; 
concluye que: 
La analogía existente entre el marketing relacional y la satisfacción de los pacientes de dicho 
centro fue comprobada. Se pudo afirmar que la percepción del cliente esta basado en la 
relación del centro Odontológico les ofrece, la cual demanda servicios para una adecuada 
atención. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema. 
 
1.3.1. Marketing 
El marketing viene a ser un rol de las empresas y un grupo de pasos a innovar, difundir y 
otorgar valor a los usuarios y para mantener la atención de los clientes de manera que sean 
beneficiadas ambas partes. La orientación de marketing es el don de elegir nuevos nichos de 
mercado y de tener la atracción de clientes para el futuro. (Kotler y Keller, 2012). 
* 
1.3.1.1. Marketing de relaciones 
La finalidad principal del marketing de relaciones es promover y generar relaciones 
perdurables entre las empresas y las organizaciones de modalidad directa e indirecta que 
encaminen al éxito. Los cuatro elementos claves del marketing comprende clientes, 
colaboradores, aliados del marketing y las entidades financieras con la que se desempeñan. 
Las organizaciones vienen innovando en cuanto a ofertas, servicios creando nuevos 
mensajes que capten la atención de los individuos enfocándose en las siguientes 
informaciones: demografía, psicográfica, y en las preferencias de medios de comunicación. 
Estimando el valor individual y la proyección de vida de las relaciones con el cliente, creando 
ofertas de mercado y adaptando precios accesibles que puedan beneficiar a largo plazo y 
mantener la relación con el usuario.  
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En vez de perder el tiempo en atraer a un nuevo consumidor deberian de dedicarse a retener 
a su cliente actual, el marketing de relaciones resalta a la retención de clientes. Las 
organizaciones incentivan cooperacion de parte de los clientes actuales, encargando a sus 
empleados todas las comercios cruzados y comercios de artículos de mayor precio. ( kotler 
y keller, 2012). 
La forma de pensar sobre los mercados se originó al usar por primera vez el término de 
“Individualización Masiva”, que Stan Davis, planteó en su libro Future Perfect, donde 
expone que previamente a la revolución industrial, el modelo sobresaliente eran las empresas 
locales, donde los comerciantes de bienes y servicios trabajaban en un lugar geográfico 
determinado. Se definía al mercado como un espacio físico, en el cual los vendedores y 
compradores intercambiaban sus mercancías por dinero. Años después, Drucker, anunció 
que la fábrica se transformaría en una red de información, la información sobre cada cliente 
seria lo esencial. Regis Mackenna, profundiza está noticia, manifestando que se dejó atrás la 
idea de un mercado homogéneo. (Gago, 2011) 
El marketing de relaciones se fundamenta en la idea de establecer con cada cliente una 
relación d aprendizaje, que se toma más inteligente en cada interacción. Debe tenerse en 
cuenta que los clientes, ya sean consumidores u organizaciones, necesitan exactamente de 
las tecnologías interactivas y base de datos que hacen que sea posible responder a estas 
demandas. (Dvoskin, 2004). 
 
1. Identificación del cliente. Supone un esfuerzo mayor que el proceso de segmentación, 
porque bajo el principio del marketing relacional cada cliente es un segmento; una vez 
conocido cada uno de ellos, es posible clasificarlos en grupos. 
 
2.  Diferenciación de los clientes. Cada cliente tiene un valor determinado para la 
organización según: 
a) la frecuencia de compra. 
b) el monto de la compra. 




2. Interacción con los clientes.  Clasificar a los clientes según rentabilidad permite reducir 
los costos de transacción y relación con aquellos que están por debajo de los niveles 
adecuados.  
 
2.1.1.1. Atracción y retención de clientes 
Las organizaciones en la actualidad desean incrementar utilidades por medio de ventas y se 
ven en la necesidad de invertir tiempo y recursos considerables en la tarea de buscar nuevos 
clientes. Para crear prospectos generan anuncios en los medios más utilizados por los clientes 
potenciales, por medio de correos, haciendo participes a sus vendedores en ferias del sector 
al que pertenecen. 
Los distintos métodos de compra producen clientes con distintas expectativas. Un estudio a 
largo plazo demostró todas aquellas exigencias que se generan en las expectativas de 
aquellos clientes potenciales (Kotler. P y Keller, 2006). 
 
2.1.1.2. Antecedentes teóricos del marketing relacional 
Para la Asociación Americana de Mercadeo (AMA), el marketing se enfoca en la atracción 
de clientes manejando herramientas como las 4Ps para formar un intercambio basado en la 
inactividad del cliente ante las acciones de la empresa.  
Esta perspectiva del marketing, de carácter transaccional, fue muy adecuado para los 
mercados sin necesidades específicas y que actualmente, resulta obsoleto para afrontar los 
retos establecidos por el nuevo entorno competitivo. Este contexto necesita fidelizar a sus 
mercados, para retenerlos y convertirlos en una fuente de información de dos caminos: 
primero se desea obtener informadores para saber continuamente lo que su mercado quiere 
y así anticiparse al cambio de la demanda; segundo, el mercado se convierte en una fuente 
de información positiva sobre la empresa porque satisface las necesidades individuales.  
Por tanto, (Gunnarsson, 2003), menciona que: “Las empresas empezaron a requerir una 
adecuada gestión del personal y una nueva perspectiva sobre el producto o servicio a ofrecer. 
Desde ese momento, el marketing relacional surge en las organizaciones” . 
 
2.1.1.3. Escuelas de marketing relacional 
Para (Rivera, 2016), los investigadores que han estudiado por años el marketing relacional 
destacan las siguientes escuelas:  
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a) La escuela americana  
Levitt sostiene que la relación del proveedor y del cliente aumenta posterior a la compra y 
esta favorece para la siguiente adquisición del comprador. Además, el marketing relacional 
alcanza importancia cuando la necesidad de servicio es constante o cuando los clientes tienen 
varios proveedores y se pueden cambiar fácilmente.  
Para Berry, los servicios y las ventas brindados a los clientes son importantes para las 
relaciones a largo plazo, siendo necesario diferenciar el servicio de la empresa con lo 
ofrecido por la competencia. Las empresas tienen que ser ingeniosos para comercializar un 
servicio, atraer a nuevos clientes y retenerlos, personalizar la relación de acuerdo a las 
características individuales de diferentes clientes, establecer precios especiales para clientes 
continuos y desarrollar acciones de marketing interno.  
b) La escuela I.M.P.  
Esta escuela estudia los mercados industriales, donde surge el marketing interactivo aplicado 
al campo industrial.  
c) La escuela nórdica  
Grönroos menciona que el marketing crea y fortalece las relaciones con los clientes a través 
del intercambio y la ejecución de promesas; mientras Gummesson lo define como un 
conjunto de redes, relaciones e interacciones entre personas. Otros autores como Möller y 
Halinen indican que el marketing relacional se basa en gestionar a los clientes para que sean 
tratados de forma individualizada y rentable.  
Aunque, la escuela nórdica tiene un panorama conceptual abierto, posee contrastes 
filosóficos con otras escuelas, las cuales se notan claramente al comparar los métodos de 
investigación adquiridos por el origen dominante del siglo veinte. 
 
2.1.1.4.Objetivos 
(Kothler, 2001), considera los siguientes objetivos para el marketing relacional:  
1. Maximizar la información del cliente: Brindar la mayor información posible para crear 
confianza en el cliente.  
2. Identificar nuevas oportunidades de negocio: Prepararse para los cambios que se dan en 
el mercado.  
3. Aumentar las ventas: Sean ventas directas o ventas cruzadas.  
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4. Fidelizar al cliente: Aumentar la tasa de retención de clientes.  
5. Individualizar los procesos: Especificar las tareas.  
6. Ampliar las ofertas: Realizar promociones y descuentos periódicamente.  
7. Identificar nuevos clientes: Brindar un valor agregado.  
 
2.1.1.5.Características del marketing relacional 
Según (Rivera, 2016) las características importantes son las siguientes:  
a) La relación: El marketing de debe estar encaminado hacia la creación, el proceso y el 
fortalecimiento de las relaciones con los clientes.  
b) La interacción: Para generar valor, los mercados y la empresa deben mantener una 
constante comunicación; siendo el mercado el que puedes iniciar este proceso de acuerdo a 
sus necesidades.  
c) El largo plazo: Origina un enfoque estratégico para fortalecer las relaciones cliente-
empresa.  
d) La personalización: Las empresas tienen que individualizar el conocimiento y los 
mensajes según las características de cada cliente.  
e) La memoria: Indica recolectar toda la información posible sobre las interacciones del 
cliente para anticiparse a sus necesidades.  
f) Orientación al cliente: Se debe clasificar al cliente para poder atenderlos a mediano y largo 
plazo. 
 
2.1.1.6.Los beneficios del marketing relacional. 
Este tipo de marketing contribuye beneficios esenciales a una empresa: permite la obtención 
de la lealtad del mercado, que los clientes valoren más su producto y permite conseguir 
mayores ventas. Todo esto se encuentra en los siguientes principios (Rivera, 2016):  
- Retención del cliente, si las empresas mantienen relaciones estables en el tiempo pueden 
incrementar la compra de productos o el uso de servicios, los clientes recomiendan los 
productos y es más económico retener a los clientes actuales.  
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- Optimización de las acciones del marketing, se da al conocer bien a los clientes y al dirigir 
selectivamente la mezcla de marketing, diferenciándose así de la competencia y obteniendo 
mayor productividad.  
Por otro lado, algunas empresas pierden beneficios cuando la tasa de fidelidad de clientes 
disminuye, debido al incremento competitivo en los sectores industriales y por atraer a 
nuevos clientes. 
 
2.1.2. Comportamiento del consumidor 
El comportamiento que demuestran los clientes al demandar algún bien o servicio es que 
satisfaga completamente sus necesidades. El comportamiento del consumidor se centra se 
define en la manera en la forma que eligen los consumidores gastar sus recursos disponibles. 
Esto incluye lo que compran la razón de la compra, cuando, donde, la frecuencia de compra. 
(Schiffman, 2011) 
Según (Arellano, 2002), el comportamiento del consumidor significa aquella” actividad 
interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfacción de sus 
necesidades mediante la adquisición de bienes o servicios”, se habla de un comportamiento 
dirigido de manera específica a la satisfacción de necesidades mediante el uso de bienes o 
servicios o de actividades externas ( búsqueda de un producto, compra física y el trasporte 
del mismo) y actividades internas ( el deseo de un producto, lealtad de marca, influencia 
psicológica producida por la publicidad. 
El concepto de comportamiento del consumidor se deriva de la noción de marketing, la cual 
empezó a ser reconocida a finales de la década de 1950. En esa época las empresas se dieron 
cuenta de la facilidad con la que se vendían los productos o servicios que contaban con 
información previa acerca de las necesidades específicas que iban a satisfacer en el 
consumidor. Esto les permitía eliminar prácticas inusuales como producir para 
posteriormente vender, sin tomar en cuenta si eran o no del agrado de los compradores o 









2.1.2.1.Comportamiento de consumo obsesivo. 
Esto se da en un lugar donde hay mucho realismo y exigencia respecto a realizar la compra 
o poseerse de algún objeto, este consumo obsesivo se da siempre de una forma normal y 
socialmente aceptable. 
 
2.1.2.2.Comportamiento de consumo compulsivo.  
Este comportamiento es bien diferente al anterior este ya se ven en que su comportamiento 
sea anormal ya que sus consumos son adictivos y en algunos sentidos se salen de control y 
las consecuencias peligrosas entre sí mismos y para quienes lo rodean. (Schiffman L. G., 
2011). 
 
2.1.2.3.Servicios ofertados con los clientes 
Es preciso diferenciar entre que es el producto por el que paga o el servicio que abarca el 
producto. El servicio al cliente esto todo aquello que está relacionado a las necesidades y 
expectativas de los consumidores y se desarrolla en equilibrio entre tres variables: Calidad 
de producto, Calidad de servicio al cliente, costos. (Schiffman L. G., 2011). 
 
2.1.2.4.Comportamiento del Consumidor y Estrategia de Marketing. 
 Según (Corona, 2012), las estrategias de marketing deben diseñarse de manera que influyan 
en el comportamiento de los consumidores, de tal manera que aumenten las probabilidades 
de que los consumidores tengan pensamientos y sentimientos favorables hacia productos, 
servicios y marcas específicos. Las empresas tienen que analizar y entender no sólo a los 
consumidores de sus productos o marcas, sino también a los de la competencia y sus razones 
para comprarles. Para diseñar una estrategia de marketing adecuada es necesario en primer 
lugar obtener información sobre los afectos y pensamientos de los consumidores en relación 
con el producto, servicio, tienda, marca o modelo de interés (investigación del 
comportamiento del consumidor). Con base en esta información se diseñan o cambian los 
estímulos de la mezcla de marketing con su consecuente ejecución; estos estímulos incluyen 
modificación de productos, envases, anuncios publicitarios y su mensaje, precios y 
actividades promocionales. Este diseño pretende afectar de manera directa el 
comportamiento que tendrán los consumidores en adelante. La medición de los cambios en 
los afectos y pensamientos se ve reflejada en ventas y participación de mercado, ello sirve 
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para que los mercadólogos evalúen el éxito de la estrategia. Con el diseño de una estrategia 
de marketing se pretende que:  
a) Las probabilidades de compra aumenten.  
b) La cantidad de compra aumente.  
c) Los momentos de compra se intensifiquen.  
d) La ubicación de la compra sea la más próxima. 
 
 
2.1.2.5. Comportamiento del Consumidor de acuerdo a su Posición Económica. 
Según (Corona, 2012) el ingreso es una variable importante que debe ser tomada en cuenta 
al momento de segmentar. La división del mercado se lleva a cabo considerando los ingresos 
de los consumidores para conocer su posición económica y de esta la capacidad o 
incapacidad para pagar el precio de un producto o servicio. Al conocer la posición económica 
de los consumidores, las empresas tienen elementos para saber qué ofrecer al mercado de 
forma más específica. Los ingresos se pueden combinar efectivamente con otras variables 
demográficas con la finalidad de obtener segmentos de mercado más exactos. La educación, 
la ocupación y los ingresos están estrechamente relacionados por depender fuertemente uno 
de otro. Aquellos consumidores que cuenten con un nivel de educación como nivel 
licenciatura o posgrado, contarán con una ocupación que los llevará a tener ingresos que les 
permita comprar productos o servicios con un precio alto, mismos que darán satisfacción a 
sus necesidades y también a sus deseos. Por el contrario, aquellos consumidores que tienen 
educación básica, cuentan con ocupaciones en áreas operativas y el nivel de ingresos no 
permite que hagan compras con precios altos, ya que regularmente centran su atención en 
hacer compras de productos o servicios básicos, mismos que sirven para satisfacer 
necesidades del mismo orden.   
a) Profesional, directivos o funcionarios.  
b) Empleados, oficinistas, vendedores, supervisores.  
c) Obreros, operadores. 
d) Agricultores. 
 
2.1.2.6.Comportamiento del Consumidor según su Sexo y Edad. 
Según (Corona, 2012), la edad y el sexo son factores demográficos altamente utilizados para 
la segmentación de mercados, porque proporcionan segmentos accesibles y efectivos. 
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Representan datos más fáciles de medir, asignando mayor significado a los hallazgos porque 
revelan las tendencias que sufren los mercados. Las necesidades e intereses en relación con 
los productos a menudo varían según la edad del consumidor y está altamente ligado con el 
ciclo de vida por el que atraviesan los consumidores. Es tarea de los especialistas en 
marketing determinar el rango de edad al cual llegará la empresa con sus productos o 
servicios. Por ejemplo, Procter & Gamble vende cepillos de dientes eléctricos SpinBrushes 
de Crest, dirigidos a niños con personajes divertidos y a adultos con imágenes y frases que 
aluden cuestiones más serias. 
 
2.1.3. Estrategia relacional. 
Hace referencia al método que hace que una organización o negocio lleve a cabo acciones 
con la finalidad de vender y obtener ventajas haciendo que se convierta en competitiva y 
permita que la empresa posea sostenibilidad a lo largo de su trayectoria. Una óptima 
estrategia relacional de marketing debe agrupar los siguientes elementos: objetivos, políticas 
y las tácticas a seguir para lograr el éxito de la empresa (NEGOCIOS I, 2011). 
Es una herramienta estratégica para cualquier empresa que hoy día desee ser 
competitiva cuyo objetivo es incrementar la relación que mantenemos con los clientes de 
mayor rentabilidad. La estrategia relacional se focaliza en incrementar la duración de la 
relación con mis clientes y la profundidad de esa relación, es decir seguir vendiendo durante 
más tiempo y aumentar el volumen de las ventas, esto último bien incrementando el volumen 
de las ventas o incorporar nuevos productos a la venta. (Suárez, 2018). 
Clave fundamental de la estrategia corporativa general. 
Una estrategia de marketing posee efectividad cuando se convierte en el componente 
esencial de la empresa, definiendo la forma como la empresa emprenderá con éxitos para 
beneficiar a los clientes, por medio de perspectivas adecuadas y hacer frente a la 







2.1.3.1.Estrategias del marketing 
Es fundamental para que la empresa sin importar el tamaño que posea pueda lograr los 
objetivos planteados proponiendo una estrategia general, aplicando la misma en acciones 
que la encaminen rumbo al éxito teniendo en cuenta el entorno externo e interno. (Kotler, 
2007). 
 
2.1.3.2.Calidad de Atención al Cliente. 
Esta es una herramienta estratégica que ayuda a las organizaciones a ofrecer un valor añadido 
a sus consumidores con relación a la oferta, ya que hay tanta competitividad en el mercado 
y así lograrías la retención y fidelización de los consumidores (Gómez, 2006).  
Es la gestión que realiza cada persona que trabaja en una empresa y que tiene la oportunidad 
de estar en contacto con los clientes, a fin de generar en ellos algún nivel de satisfacción en 
referencia a sus curiosidades o necesidades (Bastos, 2007). 
 
2.1.3.3.Las 7 estrategias del marketing para el siglo XXI de Philip Kotler. 
 
1. Estrategia de bajos costes: 
No consiste en reducir costos, sino en que la estrategia se aplique en todas las áreas de la 
compañía, con el fin de no deteriorar la expectativa que el propio cliente tiene. Para 
ejecutarlo se debe de ser ingenioso y ser creativo, además de aprovechar lo máximo posible 
todas las ventajas que puede brindar en su conjunto un modelo de negocio exitoso. 
 
2. Crear una experiencia única para el consumidor: 
Esta segunda estrategia busca conseguir que el cliente viva una experiencia excepcional, 
única y diferente, esto logrará que el cliente esté dispuesto a pagar más dinero por un 
producto o servicio similar al de la competencia. 
 
3. Reinventar nuestro modelo de negocio: 
En ocasiones, nos empeñemos en mejorar el producto o servicio que se ofrecerá, añadiéndole 
características, funcionalidades, sabores o texturas y sin embargo no alcanzan para cumplir 
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con los objetivos pretendidos. Es ahí cuando Kotler recomienda en detenernos a reflexionar, 
y tratar de reinventar el modelo de negocio tomando en cuenta en hacer las cosas distintas. 
 
4. Ofrecer calidad máxima en el producto: 
Como se sabe, el objetivo de cualquier departamento de marketing es en dejar una huella de 
nuestra marca en la mente del consumidor, pero este destino muchas veces tiene diferentes 
cambios. Uno de ellos es asociar nuestra marca a una imagen de calidad, de tal forma que, 
con sólo pensarla, el cliente no necesite que le aportemos más información al respecto. 
 
5. Centrarse en nichos de mercado: 
Si se trata de ofrecer un mismo producto a todo el mundo, estaremos garantizando que nadie 
lo compre, porque es obvio que no tienen los mismos gustos, preferencias o 
necesidades.  Una forma de garantizar el éxito es centrarnos en nichos de mercado, sin 
embargo, vemos como muchas empresas en la actualidad aún no se han enterado que este 
planteamiento existe y tratan de venderle a todo el mundo, consiguiendo no venderle a nadie. 
6. Ser innovador: 
Esta es la palabra clave para muchas empresas, ya que la han asumido como una de las ventas 
competitivas. Si el cliente percibe que nuestra marca está en continuo lanzamiento de 
productos que suponen un paso adelante, lo asocia, y la refuerza contra la competencia, y 
esto no supone que se hable sólo de productos de tecnologías, sino que es aplicable a 
cualquier sector y a cualquier tipo de empresa. 
7. Ser el mejor diseño: 
Esta estrategia se basa en los clientes dependientes de los dispositivos y elementos que estén 
bien diseñados. Es una realidad y hay que aprovecharla, pues existe todo un mercado para 
los productos con diseño (Kotler , 2017). 
 
2.1.4. Gestión de relaciones con los clientes  
La administración de las relaciones con los consumidores es aquel conjunto de pasos a tratar 
cautelosamente brindando información adecuada a usuarios individuales, así como todos los 
contactos existentes con ellos, con la finalidad de incrementar su lealtad. Un punto de 
contacto con el cliente es toda oportunidad en donde se vincule la marca y el producto, así 
como las experiencias reales hasta comunicaciones masivas o personales incluyendo 
también la observación casual. Del mismo modo permite a las empresas otorgar un servicio 
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en óptimas condiciones en tiempo real, haciendo uso de la información personal de cada 
consumidor, siendo importante ya que se ha convertido en uno de los motores esenciales de 
la generación de utilidades en una compañía. (kotler. y keller., 2012). 
Según (Plakoyiannaki & Tzokas, 2002), el CRM constituye un proceso de incremento de 
valor apoyado por las tecnologías de la información, que identifica, desarrolla, integra y 
orienta las distintas competencias de la empresa hacia la voz de los clientes, con objeto de 
entregar un mayor valor al cliente en el largo plazo, para identificar correctamente los 
segmentos de mercado tanto existentes como potenciales. 
(Parvatiyar & Sheth, 2001), afirman que el CRM engloba tanto la estrategia como los 
procesos que comprenden la adquisición, retención y asociación con determinados clientes 
con objeto de crear un valor superior tanto para la compañía como para el propio cliente. 
Requiere la integración de las funciones de marketing, ventas, servicio al cliente y cadena 
de aprovisionamiento de la organización, para alcanzar mayor eficiencia y efectividad en la 
entrega de valor al cliente. 
 
1.3.4.2.1. valor de la empresa hacia el cliente 
El valor trasmitido que se le da al cliente es la discusión entre el valor total para el cliente y 
el costo total. El coste total para el consumidor es la vinculación de beneficios que los 
consumidores esperan obtener de algún producto o servicio dado. (kotler y keler, 2012). 
es la diferencia que aprecia el cliente entre el total de ventajas y el total de costos que supone 
una oferta respecto de las demás ofertas alternativas. El valor total es el valor monetario 
percibido del conjunto de ventajas económicas, funcionales y psicológicas que esperan los 
clientes de una oferta concreta. El costo total es el conjunto de costos en que se incurre a la 
hora de evaluar, conseguir, utilizar y desechar una oferta concreta (incluidos los costos 
económicos, temporales, energéticos y psicológicos), (Kotler & Keller, 2012). 
 
1.3.4.2.2. Entrega de un valor superior para el cliente. 
Es desarrollar un nivel de lealtad elevado en los clientes, un profundo compromiso de volver 
a comprar o adquirir un producto o servicio en el futuro, a pesar de las influencias 
coyunturales o de los esfuerzos de marketing que podrían inducir un cambio de 
comportamiento para poder generar o crear dicha lealtad, es necesario que las empresas 
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desarrollen una gran propuesta de valor, que es el conjunto de beneficios que la organización 
promete entregar, y no es solo por el posicionamiento de la oferta. (Kotler & Keller, 2012). 
 
1.3.4.2.3. Percepciones del Cliente 
Las percepciones del cliente se juegan un papel muy inportante en el marketing del sector 
de servicios ya que los consumidores  selecionan, organizan y descifran la información prara 
acceder a la imagen que crearon. (kotler, 2002). 
Las personas actúan y reaccionan de acuerdo con sus percepciones y “no son los sucesos 
reales, sino lo que los consumidores piensan respecto a ello, lo que afecta sus acciones y sus 
hábitos de compra” (Schiffman & Lazar, 2006). Es por ello que desde el punto de vista 
mercadológico es importante comprender lo que implica la percepción, para de esta manera 
poder detectar con mayor facilidad, cuáles son los factores que inducen al consumidor a 
comprar. 
 Al respecto, (Schiffman & Lazar, 2006)hacen referencia al hecho de que existen numerosas 
influencias que tienden a distorsionar las percepciones entre las cuales destacan la apariencia 
física, los estereotipos, la primera impresión, las conclusiones Servicio Deseado Zona de 
Tolerancia Servicio Adecuado 28 apresuradas y el efecto halo (evaluación de un objeto o 
persona basada en una sola dimensión).  
En síntesis, se puede concluir que las expectativas y las percepciones del cliente, juegan un 
papel fundamental en el marketing del sector servicios. Por otra parte, la calidad de servicio 
es definida por los clientes, una vez ajustado el servicio a las expectativas de éstos, las 
empresas deben medir con regularidad su satisfacción, no sólo manteniendo la calidad 
ofrecida sino implementando mejoras continuas al efectuar el análisis de la competencia, de 
manera que puedan permanecer competitivas en el mercado alcanzando altos niveles de 
fidelización. 
 
2.1.5. Fidelización  
Barroso (1999) señala que: “la fidelización es la conexión propicia entre la actitud del cliente 
y la organización, y su comportamiento de compra. En síntesis, es el ambiente ideal de la 
empresa con el cliente”.  
30 
 
Según Rosanas, “La fidelización tiene una estrecha relación con la identificación con un 
grupo, sociedad, empresa, o un conjunto de objetivos”. (Sarmiento, 2015)  
Una definición de fidelización del cliente es el efecto de las operaciones del marketing que 
realiza una empresa, que se presentan en: 
 
La alta implicación emocional con el producto.  
a) Mantener un patrón habitual de recompra, a pesar del trabajo de la competencia.  





Para García (2010, p.131): “La fidelización es necesaria para sobrevivir en el mercado 
presente. Las empresas desean tener toda la información posible de sus clientes y 
mantenerlos en el tiempo, es decir, fidelizarlos”. 
 
1.3.5.1. Como fidelizar a los clientes 
En primer lugar, un valor muy significativo es la consistencia, fundamentada en hacer las 
cosas a través de estándares, ya que los clientes tendrán expectativas que deberán ser 
satisfechas. Otro punto, es ser único y memorable, hacer las cosas diferentes y proporcionar 
razones a los clientes para que continúen arriesgando por la empresa. Así, es preciso estudiar 
las variables que se relacionen a estos conceptos, entre ellas podemos nombrar:  
Las actitudes y los tipos de posicionamiento  
La actitud se define como un pensamiento lleno de emoción que inclina a acción ante una 
circunstancia determinada. Además, es una variable es multidimensional, formada por tres 
elementos: el componente cognitivo (indica la información que tiene el individuo sobre el 
producto), el componente afectivo (señala la emoción que genera los atributos del producto) 
y el componente conativo (muestra la fuerza del producto para generar el impulso a comprar) 
El rol del aprendizaje en la formación de la fidelización, es el cambio permanente en algún 
pensamiento o tendencia al actuar que adquiere el cliente. Esta variable es muy importante, 
ya que el mercado solo adquiere lo que conoce o recuerda. Por eso, el marketing operativo 
está dirigido a desarrollar un aprendizaje específico de los mercados.  
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a) Tipos de programas de reforzamiento instrumental  
Este programa puede ser desarrollado en dos tipos:  
El programa continuo, se da cuando el cliente recibe un premio al realizar una compra. 
Aunque este programa sea muy ventajoso originalmente, puede finalizar cuando se suprime 
el premio.  
El programa intermitente, el cliente recibe un premio por su compra, pero solo algunas; este 
programa tienes varias modalidades: razón fija (el cliente es premiado por la continuidad de 
su compra), razón variable (el premio es aleatorio), intervalo fijo (las ofertas que se dan cada 
fin de mes o un período determinado del año) e intervalo variable (la empresa ofrece premios 
en cualquier momento).  
b) Tipos de aprendizaje y fidelización del cliente  
 
Aprendizaje simbólico: las empresas buscan que los clientes expresen sentimientos positivos 
ante sus respectivos dibujos o logos.  
Aprendizaje afectivo: la empresa trata de crear un ambiente adecuado para que el cliente se 
lleve un grato recuerdo de la marca y del producto.  
Comportamiento físico: las empresas hacen que el cliente desarrolle comportamientos 
repetitivos de compra; y así incrementan su rentabilidad.  
c) El proceso de la compra y la fidelización del cliente  
 
Para Rivera (2016), las organizaciones tienen que conocer como varia el proceso de compra 
para crear estrategias adecuadas y poder aumentar las ventas. Las cuatro etapas de este 
proceso son:  
Solución amplia del problema: en esta etapa la venta personal es muy importante para que 
el cliente compre por primera vez un determinado producto.  
Solución limitada del problema: los clientes ya conocen los atributos de producto y las 
empresas realizan acciones de diferenciación ante la competencia. Así, los clientes ya tienen 
en mente que productos satisfacen sus necesidades.  
Conducta automática de compra: el cliente ya no compara el producto porque encontró el de 
su preferencia y realiza la compra por impulso.  
Declive y tendencia al abandono: ocurre al no solucionar los problemas del cliente o por el 




1.3.5.2. Fidelización de clientes 
Se da cuando un cliente o un grupo de estos inserta en sus hábitos el consumo de la compra 
de un producto o un servicio que tenga una marca en especial la que lo hace sentir satisfecho, 
a pesar de tener otras opciones en diversas marcas compran aquellos productos.  
La fidelización de clientes es un pilar del marketing relacional, considerado el más atractivo 
porque por medio de las nuevas tecnologías se puede lograr captar la atención de los clientes. 
Es aquella necesidad de orientar la actividad del marketing para así lograr satisfacer todas 
aquellas necesidades que demandan los clientes y así obtener su lealtad asegurando una 
ventaja competitiva. (kotler, Philip, 2012). 
 
1.3.6. Satisfacción del cliente.  
Viene a ser aquel grupo de sentimientos que provocan placer o decepción que se genera en 
un cliente como consecuencia de comprar un bien o servicio. Las evaluaciones de los 
consumidores en cuanto a l producto o servicio depende de diversos factores y 
fundamentalmente del tipo de relación y lealtad que mantengan con la marca. Los clientes 
siempre son leales a una marca cuyo producto o servicio causa sentimientos positivos. 
(Kotler. Y Keller, 2012). 
La satisfacción del cliente depende que tan llenas quedaron las expectativas previas que tenía 
este respecto al producto o servicio que adquirió. La satisfacción es esa sensación de placer 
o decepción frente a la comparación entre las expectativas que se tenían y la experiencia real 
que se tuvo con el producto. 
 
1.3.6.1. Medición de la satisfacción de los clientes 
La medición y control de la satisfacción en los clientes es básica pues un cliente altamente 
satisfecho permanece leal durante más tiempo, es menos sensible a los cambios en el precio 
(especialmente el aumento de este), reduce su nivel de atención hacia la competencia y 
consume más productos o servicios de la empresa.  
Algunos de los métodos para llevar el control o medida sobre este factor (satisfacción) son: 
 Encuestas regulares. 
 Cuestionarios On-line. 
 Seguimiento del índice de abandono de los clientes. 
 Contratar compradores fantasmas. 
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Por otra parte, el análisis de la satisfacción de los clientes de la competencia es importante 
para poder corregir errores y ser capaces de vences a los competidores del mercado (Kotler 
& Keller, 2012). 
 
1.3.6.2. Aceptación del servicio  
1.3.6.2.1. Servicio deseado 
Es el servicio en que el cliente desea recibir, lo relaciona con lo que puede recibir o puede 
ser o también con lo que debe de ser para él y llegue a cumplir sus expectativas. (Kotler y 
Keller, 2006). 
Que es el nivel de servicio que el cliente espera recibir. Es una conbinación entre lo que 
puede ser y lo que se considera que debe ser. Es lo que el cliente espera recibir un servicio 
o producto relativamente excelente (Alava & Maria, 2013). 
Es aquel que todo cliente válgase la redundancia desea o espera recibir digamos que es una 
combinación entre lo “lo que puede ser “y lo que “debe ser” (May, 2012). 
1.3.6.2.2. Servicio adecuado  
Es el servicio habitual que espera tener el cliente, donde llega a cumplir sus expectativas y 
lo considera aceptable. (Kotler y Keller, 2006). 
Es el servicio aceptable, es el nivel minimo al servicio o producto deseado es un servicio o 
producto relativamente bueno o regular (Alava & Maria, 2013). 
Se puede tomar como lo minino que el servicio ofrece, es algo aceptable para el cliente o lo 
que considera apropiado (May, 2012). 
 
1.3.6.3. Control de satisfacción 
Hoy en día se evalúan sistemáticamente la forma en que se trata a los clientes y de igual 
forma se identifican aquellos factores influyentes en la satisfacción de los consumidores, con 
la finalidad de mejorar sus actividades y así crear mejores estrategias que mantengan 
contentos a los clientes. Ya que un cliente altamente satisfecho suele mantener relación 
estrecha con la marca del bien o servicio. (Kotler y Keller, 2012). 
 
1.3.6.4. Influencia de la satisfacción del cliente  
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Esto es más para aquellas organizaciones centradas en el cliente, la alegría de sus clientes es 
un justo acuerdo como una herramienta del marketing. 
 En nuestra realidad es preciso que las organizaciones presten mayor interés en la 
satisfacción de sus consumidores, esto causa debido a que las mamás están conectadas a las 
redes sociales y puedan difundir sus comentarios y recomendaciones al aficionado. 
 
1.3.7. Relaciones a largo plazo 
Las relaciones a largo plazo o perdurables con clientes son de carácter primordial ya que el 
crear una relación de tal índole es más cara desarrollarla ya que se requiere de mucha 
inversión financiera y de tiempo. El presupuesto del marketing para desarrollar vínculos con 
los consumidores es muy elevado en estos tiempos ya que las necesidades por cubrir son 
diversas. (Gronroos, 1994). 
(Burgos, 2007), Una vez realizado el plan de implementación es preciso el desarrollo de 
procesos de venta que responda al marketing relacional. Para ello debe responder a los 
siguientes principios: 
a) Satisfacción de necesidades. La venta se orienta a satisfacer necesidades concretas de los 
clientes, no tratamos de venderles lo que no necesitan. 
b) Solución de problemas. En las ventas relacionales se trata de aportar soluciones concretas 
a problemas de los clientes. 
c) Asesoría. El vendedor actúa más como un asesor. Como un experto independiente 
d) Confianza. La venta relacional se basa en la relación de confianza 
e) Comunicación de dos sentidos. La participación del cliente es parte fundamental del 
proceso de venta relacional. 
f) Conocimiento de la competencia. Es preciso conocer las mejores ofertas de la 
competencia, así como disponer de argumentaciones y posibilidad. Los mejores 
competidores deben servir de referencia para la mejora continua de la empresa. 
g) Obtención de información. La adaptación del servicio, la adaptación de mayor valor, el 
suministrar soluciones personalizadas y beneficios al cliente, exigen un profundo 
conocimiento del mismo. 
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h) Solución de problemas estratégicos. Comporta atender el largo plazo 
i) Proporcionar un mayor valor añadido. La aportación de mayor valor añadido es la base 
para mantener satisfecho al consumidor. 
j) Seguimiento postventa continuado. La fidelización el marketing relacional se fundamenta 
en el seguimiento postventa. La comunicación y la a portación de valor después de la venta 
es lo que facilita la compra repetida. 
 
1.3.7.1. Decisión de compra del consumidor. 
Etapa del proceso de decisión del comprador en la que el consumidor compra realmente el 
producto. (Kotler & Armstrong, 2001) 
 
1.3.7.2. Etapas en el proceso de decisión de compra del consumidor. 
(Lopez, 2008), “El proceso de decisión del consumidor se descompone en varias fases cuya 
importancia, intensidad y duración dependerán, fundamentalmente, del tipo de producto 
adquirido, admitiéndose en general en la compra de productos dotados de importancia, 
riesgo y complejidad.” 
1).  Reconocimiento de la necesidad. 
 Las necesidades cabe entenderlas como el marco en el que se desarrolla nuestra vida diaria: 
tenemos sed, hambre, necesitamos un medio de transporte, o entretenidos y queridos. Su 
reconocimiento pone de manifiesto una carencia, tensión, desequilibrio (problema) entre un 
estado actual o real del individuo, y otro deseado (expectativa o nivel de aspiración).  
2) Búsqueda de información. 
 Los procesos de búsqueda y evaluación de la información pueden asimilarse de alguna 
manera al famoso slogan publicitario de una empresa de productos de consumo: “Busque, 
compare y si encuentra algo mejor, cómprelo”. La búsqueda de información y su posterior 
evaluación en función de los criterios propios de cada consumidor, son actividades 
directamente relacionadas con el conocimiento de las diversas alternativas existentes en el 
mercado, características o atributos que deben ser considerados, y en qué medida se 
encuentran en cada alternativa. 
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 3) Evaluación de alternativas. 
Los procesos de búsqueda y evaluación de alternativas son de carácter más simultáneo que 
secuencial, ya que la información se va evaluando al mismo tiempo que se va adquiriendo. 
Tres aspectos son relevantes en esta fase del proceso de decisión: los criterios de evaluación, 
el conjunto de decisión, y las reglas o estrategias aplicadas para decidir.  
4) Decisión de compra. 
Una vez la alternativa preferida ha sido identificada, se formará la intensión de compra y se 
planificaran los pasos necesarios, para culminar el proceso de decisión. Aunque ello pueda 
parecer un paso sencillo y banal, la decisión de compra puede considerarse en sí misma como 
un conjunto de procesos de decisión. Así hay que decidir si comprar o no comprar, cuando 
y donde comprar, o como y cuando pagar, entre otros aspectos. 
5) Evaluación post compra. 
(Kotler & Armstrong, 2001) señalan: 
La tarea del mercadólogo no termina cuando se compra el producto. Después de adquirir el 
producto, el consumidor quedará satisfecho o insatisfecho y tendrá un comportamiento 
posterior a la compra que el interesa al mercadólogo. ¿Que determina que el comprador 
quede satisfecho o insatisfecho con una compra? La respuesta radica en la relación entre las 
expectativas del consumidor y el desempeño percibido del producto. Si el producto no 
cumple con las expectativas, el consumidor queda decepcionado; si cumple con las 
expectativas, el consumidor queda satisfecho; si excede las expectativas, el consumidor 
queda encantado. 
 
1.3.8. Vinculos  
El vinculo es todo accion, emocional o racional, donde los consumidores de la manera 
voluntaria y expontanea llegen a estar comprometidos con la organización lo que le lleva 
creer en ella y elegila como su proevdor. (Juan Carlos, 2013,P.11). 
 
1.3.8.1. Vinculo basado en la marca 
Este tipo de vinculo llamado vinculo basado en la maraca se refiere a el valor que los usuarios 
obtienen al tratar de relacionarse con la organización. Tratando de relacionarse por los 
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propiedades funcionales de los bienes y servicios como son las emociones, otros tipos de 
componentes no funcionales que la misma marca atribuye. Pero todos esos valores no 
funcionales pero ciertamente emocionales que convierten a la marca en una de las mejores. 
(Huaruco Gonzales, 2016, P. 01). 
 
1.3.8.1.1. Beneficios funcionales de la marca. 
“Los beneficios funcionales de la marca es lo que ofrece el producto,satisfaccion del 
cliente,valor de uso,servicio,plus diferencial” . (Huaruco Gonzales, 2016, P. 02). 
 
1.3.8.1.2. Beneficios emocionales de la marca. 
“El beneficio emocional de la marca es la capacidad de la marca para hacer que el 
consumidor sienta algo durante el proceso de compra o experiencia de uso”. (Huaruco 
Gonzales, 2016, P. 03). 
 
1.4. Formulación del problema. 
1.4.5. Problema general 
¿Cómo se relaciona el marketing relacional con la fidelización de clientes de la empresa 
BAJOPONTINA S A de la ciudad de Huaraz en el año 2018? 
 
1.4.6. Problemas Específicos 
1) ¿Qué relación existe entre la satisfacción del cliente y el comportamiento de los 
compradores de la empresa BAJOPONTINA S A de la ciudad de Huaraz en el año 2018? 
2) ¿Qué relación hay entre la estrategia relacional y el Vínculo de la marca de la empresa 
BAJOPONTINA S A de la ciudad de Huaraz en el año 2018? 
3) ¿Qué relación existe en las relaciones rentables y Relaciones a largo plazo con los 
clientes de la empresa BAJOPONTINA S A de la ciudad de Huaraz en el año 2018? 
 
1.5. Justificación  
Se realizará el presente trabajo de investigación en la empresa BAJOPONTINA S. A donde 
se justifica porque permite determinar el grado de relación entre el marketing relacional y la   
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fidelización de los clientes sobre una muestra de clientes de la empresa BAJOPONTINA 
S.A. de la ciudad de Huaraz beneficiando a esta. 
Donde los resultados se observan mediante cuadros, frecuencias, tablas, utilizando la  técnica 
de la encuesta y como instrumento el cuestionario donde los resultados que se adquieran 
serán de mucha ayuda para solucionar el problema que existe en la organización e identificar 
estrictamente la situación actual y futura, así conseguir una excelente producción y un 
desarrollo empresarial y sectorial, de ahí, la alta gerencia debe solicitar a todos los medios 
disponibles para cumplir con los objetivos y así buscar estrategias que permitan a la 
organización aumentar el volumen de ventas y obtener una ventaja competitiva sostenible, 
así como un posicionamiento eficiente en el mercado, en donde el fin principal sea la 
satisfacción total de las necesidades de los consumidores.  
 
1.6. Hipótesis. 
1.6.5. Hipótesis De Trabajo 
Existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
la empresa BAJOPONTINA S.A. de Huaraz - 2018. 
 
1.6.6. Hipótesis Nula 
No existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
de la empresa BAJOPONTINA S.A. de Huaraz - 2018. 
 
1.7. Objetivos.  
1.7.5. Objetivo General 
Determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de la 
empresa BAJOPONTINA S.A. – Huaraz – 2018. 
1.7.6. Objetivo Especifico  
1) Conocer el nivel de relación entre la satisfacción del cliente y el comportamiento de 
los compradores de la empresa BAJOPONTINA S.A. en la ciudad de Huaraz del 2018. 
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2) Establecer la relación que hay entre la estrategia relacional y el vínculo de la maraca 
de la empresa BAJOPONTINA S.A en la ciudad de Huaraz del 2018. 
3) Conocer la significancia entre las relaciones rentables y las relaciones de largo plazo 

































2.1. Diseño de la investigación. 
La investigación fue de diseño correlacional, se trata de encontrar la relación que hay en 
las variables del marketing relacional y fidelización de clientes, de tipo  no experimental 
por que no se manipulo ninguna variable y los datos recolectados serán en un solo 
momento, infiere que la investigación fue de un estudio trasversal y correlacional, el 
esquema del diseño de la presente investigación es la siguiente: 
 
 




M: muestra (clientes de la empresa bajopontina sociedad anónima). 
X: marketing relacional 
Y: fidelización de clientes. 
r: relación   
Por último, vemos que el enfoque de investigación es cuantitativo, ya que la 
presente investigación se someterá a la expresión de valores numéricos, y se 
interpretará de forma narrativa, se verá también como fue abordada y aplicada en 























Kotler y keller (2012) “Es 
promover y generar 
relaciones perdurables 
entre las empresas y las 
organizaciones de 
modalidad directa e 
indirecta que encaminen al 
éxito” (p.20). 
Es la forma de cómo la 
empresa trata de 
mantener una buena 
comunicación y relación 
con su cliente para 











Conformidad con el desempeño del servicio 
por parte de los compradores. 
Estrategia Relacional Conformidad con las actividades de 
fortalecimiento de marca 
Calidad de la atención brindada hacia el cliente 
Relaciones rentables con 
los clientes 
Valor de la empresa hacia el cliente 





Kotler y keller (2012) 
“Viene a ser aquel grupo 
de sentimientos que 
provocan placer o 
decepción que se genera 
en un cliente como 
consecuencia de comprar 
un bien o servicio”. 
(p.128). 
Son aspectos intangibles 
que motivan a los 
consumidores a ser fieles 
a esa marca y de repetir 
su compra 
constantemente. 






Calidad aceptada del producto. 
Relaciones a largo plazo 
con los clientes 
Adecuada gestión de la relación con los 
clientes. 
Decisión de compra del consumidor 
Vínculo de la marca 
 
Valoración de los beneficios funcionales de la 
marca 







2.2. Población y Muestra. 
  
2.2.1. Población  
La población estará constituida por 2,000 bodegueros de la cartera de clientes de la empresa 
bajopontina S.A., del distrito de Huaraz. 
2.2.2. Muestra  
La muestra es probabilística, mediante la aplicación de la fórmula probabilística de Atkin 
y Colton (1995), la muestra es “una proporción representativa de la población, que permite 
generalizar los resultados de una investigación”. Es la conformación de unidades dentro de 
un subconjunto que tiene por finalidad integrar las observaciones (sujetos, objetos, 
situaciones u organización o fenómenos), como parte de una población. Su propósito básico 
es extraer información que resulta imposible estudiar en la población, porque es incluye la 
totalidad; cuya formula es: 
𝒏 =
𝒁𝟐 𝒑 ∗ 𝒒 ∗ 𝑵




(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐 (𝟎. 𝟓)(𝟎. 𝟓)(𝟐𝟎𝟎𝟎)
















Tenemos como dato lo 
siguiente: 
n= muestra 
N= población  
e= (error estándar) 















Técnica realizada sobre una muestra, 
utilizando procesos completos de 
interrogación para obtener 
mediciones cuantitativas de 
características objetivas y subjetivas 
de una determinada población.  
Cuestionario 
Instrumento que servirá para 
recolectar información, mediante una 
serie de preguntas acerca de las 
acciones realizadas al interior de la 
empresa y que están asociadas a las 
variables estudiadas 
Se hizo uso del cuestionario:  
- Cuestionario de Marketing 
Relacional y fidelización de clientes 
validado por expertos. 
2.2.3. Escala de medición: 
Escala Ordinal para ambas variables en cuanto al estudio, pues se establece niveles en 
cuanto al marketing relacional fue el nivel alto, medio, bajo. De igual manera para la 

























Alto  21-30 
Medio  11-20  













Alto  21-30 
Medio  11-20 
Bajo  0-10 








2.2.4. Validación y conformidad de Instrumento. 
2.2.4.1. Validación. 
El instrumento que se desarrolló en la investigación fue el cuestionario, lo cual fue validado 
a través de juicios de expertos, los cuales fueron tres profesionales especializados en el 
tema de investigación, midiendo con objetividad, precisión, veracidad y autenticidad. 
2.2.4.2. Confiabilidad. 
La confiabilidad del instrumento de investigación fue determinada con el coeficiente de 
Alpha de Cronbach. 
2.3. Métodos de Análisis de datos. 
 Se consideró por ser una investigación correlacional, utilizar estadísticos descriptivos e 
inferenciales. 
A través de los Estadísticos descriptivos se representó visualmente un conjunto de datos 
que corresponden a una situación de interés, se utilizó los siguientes estadísticos: 
Distribución de frecuencias: Se mostró la información de forma tabulada, detallada y 
ordenada, permitiendo un análisis rápido y objetivo. 
Gráficos: Para hacer más vistosa, atractiva e interactiva la información recolectada se 
presentó en gráficos, cuyo análisis se presentó adjunto a estos. 
Además se utilizó Estadísticos Inferenciales:  
Prueba de normalidad: se utilizan para determinar si un conjunto de datos está bien 
modelada por una distribución normal o no, o para calcular la probabilidad de una variable 
aleatoria de fondo es que se distribuye normalmente. 
Prueba de hipótesis R de Pearson: Es una prueba estadística para analizar la relación entre 
dos variables medidas en un nivel por intervalos o de razón. (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2014, p. 304). 
Se utilizó software especializado para el tratamiento de los datos. Luego de la compilación 
de una base de datos con la información de la encuesta se procedió a su análisis y 
presentación. Los programas estadísticos utilizados fueron: Statistical Package for the 






2.4. Aspectos Éticos. 
La planificación y ejecución de este trabajo de investigación estuvo orientada a presentar 
datos reales, trabajados con veracidad y obtenidos de datos verídicos y transparentes; 
evitando todo tipo de ocultamiento de información por aparentar buenos aspectos donde 
no las hay. Por lo que el conocimiento que se generó mediante la presente investigación 
fue fidedigno pues los datos empleados para su elaboración no fueron manipulados para 
conducir a informaciones falsas o que hayan sido establecidas previamente.  
Para la ejecución de la presente investigación se prevaleció la ética, un valor fundamental 
que predominó durante los procesos de planificación y ejecución de la investigación 
científica, por ello se respetó: la propiedad intelectual o los derechos de los autores 
utilizados citándolos de acuerdo a las normas APA.  
Los datos que se recopilaron fueron obtenidos con el consentimiento previo e informado 
de los responsables de la administración de la empresa y fueron usados estrictamente con 
fines investigativos. Asimismo, se protegió la identidad de las personas que proporcionen 
información y la confidencialidad de la misma, todos los principios éticos a llevar a cabo 
la investigación satisfactoriamente con resultados que ayudaron a obtener información 
sistemática del marketing relacional y fidelización de clientes  de la empresa  


























3.1. Tratamiento de los resultados. 
 
Los resultados de la investigación fueron obtenidos tras realizar una encuesta dirigida a los 
clientes de la empresa BAJOPONTINA S.A., cuyo tiempo de duración fue de una semana, 
a partir del 01 al 07 de mayo del presente año. 
Los clientes fueron muy amables y objetivos al momento de responder las 20 preguntas. 
Luego, se desarrolló la respectiva tabulación en el programa Excel, asignándoles valores a 
cada alternativa (valor mínimo: 1 y valor máximo: 4); posteriormente se sumó los valores 
de cada dimensión y de cada variable. Estos valores fueron necesarios para percibir en qué 
nivel (alto, medio o bajo) se encuentran las variables y dimensiones de acuerdo a los 
objetivos planteados, además de comprobar la hipótesis, utilizamos la prueba de 
normalidad la cual nos sirvió para ver que tipo de prueba podíamos emplear para el 
desarrollo de los resultados, luego. Para ello, los datos fueron transferidos al programa 
estadístico IBM SPSS Statistics 23, donde se aplicó la prueba de hipótesis (chi-cuadrado) 
para demostrar la relación entre las dos variables, obteniendo simultáneamente las tablas 
de contingencia para cada caso, considerando en ellas solo las frecuencias y los porcentajes. 
Posteriormente se elaboraron tablas y gráficos para los datos generales y descriptivos. Los 
resultados concluyeron con la interpretación cuantitativa y el análisis de cada tabla para 
una mejor comprensión. 
3.2. Resultados según los objetivos de estudio. 
3.2.1. Resultado respecto al objetivo general 
Objetivo general: Determinar la relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la empresa BAJOPONTINA S.A. – Huaraz – 2018. 
Tabla 1. Marketing relacional y Fidelización de clientes  
 
FIDELIZACION DE CLIENTES 
Total BAJO MEDIO ALTO 
MARKETING 
RELACIONAL 
MEDIO  0 25 0 25 
 0,0% 20,8% 0,0% 20,8% 
ALTO  1 1 93 95 
 0,8% 0,8% 77,5% 79,2% 
Total  1 26 93 120 
 0,8% 21,7% 77,5% 100,0% 




En la tabla 1, se observa que el nivel de marketing relacional es alto en un 77,5% en su 
relación con la fidelización; la relación de los datos variables para el nivel medio es 20,8 
% y la relación del nivel bajo es 0,0%. 
Los resultados nos indican que el marketing relacional en BAJOPONTINA S.A., se 
encuentra en un nivel alto, ello implica la repitencia de compra que realizan los clientes, la 
adecuada atención brindada que genera satisfacción del cliente. 
También, se observa que la fidelización de clientes es por los beneficios ofrecidos, la 
calidad del producto, la puntualidad en las entregas de pedidos y la correcta decisión de 
compra del cliente, estas razones generan que los clientes prefieran comprar en 




Tabla 2. Prueba de hipótesis  
 Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 114,170a 2 ,000 
Razón de verosimilitud 114,340 2 ,000 
Asociación lineal por lineal 94,125 1 ,000 
N de casos válidos 120   










































Region de aceptaciónRegión de Rechazo
HH i0
Conclusión y decisión: 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la Tabla 2, el 𝑥2 es 114.170 con grado 2 de libertad 
y con una significancia de 0.000, por lo tanto, se acepta la hipótesis de trabajo y se rechaza 
la hipótesis nula. Esto indica que: existe relación significativa entre el marketing relacional 
y la fidelización de los clientes de la empresa BAJOPONTINA S.A. de Huaraz en el 2018; 














3.2.2. Resultado respecto a los objetivos específicos 
Objetivo específico N°01: Conocer el nivel de relación entre la satisfacción del cliente y el 
comportamiento de los compradores de la empresa BAJOPONTINA S.A. en la ciudad de 







Tabla 3. Comportamiento de los compradores y satisfacción del cliente. 
 
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE  





BAJO  0 0 1 1 
 0,0% 0,0% 0,8% 0,8% 
MEDIO  1 23 4 28 
 0,8% 19,2% 3,3% 23,3% 
ALTO  1 3 87 91 
 0,8% 2,5% 72,5% 75,8% 
Total  2 26 92 120 
 1,7% 21,7% 76,7% 100,0% 
 
 
En la tabla 3, se observa que el nivel del comportamiento de compradores es alto en un 
72.6% en relación a la satisfacción; la relación de las dos dimensiones para el nivel medio 
es 19.2% y la relación del nivel bajo es 0.0%, por lo tanto, la prueba del chi cuadrado 
muestra el valor de x2 80.996° con 4 grados de libertad y una significancia de 0.000.  
Los resultados indican que el nivel del comportamiento de compradores de 
BAJOPONTINA S.A., es alto a la repitencia de compras por parte de los clientes, calidad 
aceptada del producto que habitualmente está generando la satisfacción del cliente. Esto se 
refleja en el nivel alto de satisfacción del cliente, ya que los clientes están satisfechos con 


























Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 80,996a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 76,198 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 56,132 1 ,000 
N de casos válidos 120   
 
 
Objetivo específico N° 02: Establecer la relación que hay entre la estrategia relacional y el 
vínculo de la maraca de la empresa BAJOPONTINA S.A en la ciudad de Huaraz del 2018.  
Tabla 4.  Estrategia relacional y Vinculo de la marca 
 
VINCULO DE LA MARCA  
Total BAJO MEDIO ALTO 
ESTRATEGIA 
RELACIONAL 
BAJO  1 1 0 2 
 0,8% 0,8% 0,0% 1,7% 
MEDIO  10 15 2 27 
 8,3% 12,5% 1,7% 22,5% 
ALTO  3 10 78 91 
 2,5% 8,3% 65,0% 75,8% 
Total  14 26 80 120 
 11,7% 21,7% 66,7% 100,0% 
 
 
En la tabla 4, se observa que el nivel de la estrategia relacional es alto en un 65.0% en la 
relación con el vínculo de la marca ; la relación de las dos dimensiones para el nivel medio 
es 12.5% y la relación del nivel bajo es 0.8%, por lo tanto la prueba del chi cuadrado 
muestra el valor de x2 es 63.228° con 4 grados de libertad y con una significancia de 0.000. 
Los resultados muestran que el nivel de estrategia relacional en BAJOPONTINA S.A., es 
alto porque los vendedores generan confianza en los clientes, absuelven clara y 
oportunamente sus dudas o consultas. Al igual, que el vínculo de la marca se encuentra en 
un nivel alto, debido a las ofertas que da la empresa y la buena decisión de compra de los 
clientes, que se ve reflejado en la preferencia de compra en la empresa. 
Fuente: Elaboración propia considerando la base de datos del SPSS – 2018. 






Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 63,228a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 65,191 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 55,908 1 ,000 
N de casos válidos 120   
 
Objetivo específico N°03: Conocer la significancia entre las relaciones rentables y las 
relaciones de largo plazo de los clientes en la empresa BAJOPONTINA S.A.  en la ciudad 
de Huaraz del 2018.  
 
Tabla 5. Relaciones rentables con los cliente y Relaciones a largo plazo con los clientes  
 
RELACIONES A LARGO PLAZO CON LOS 
CLIENTES. 




RENTABLES CON LOS 
CLIENTES. 
BAJO  1 1 0 2 
 0,8% 0,8% 0,0% 1,7% 
MEDIO  11 11 0 22 
 9,2% 9,2% 0,0% 18,3% 
ALTO  1 13 82 96 
 0,8% 10,8% 68,3% 80,0% 
Total  13 25 82 120 






















Fuente: Elaboración propia considerando la base de datos del SPSS – 2018. 




En la tabla 5 se observa que el nivel de relaciones rentables con los clientes es alto en un 
68.3% en relación con las relaciones a largo plazo con los clientes; la relación de las dos 
dimensiones para el nivel medio es 9.2% y la relación del nivel bajo es 0.8%, por lo tanto 
la prueba del chi cuadrado es de x2 75.231° con 4 grados de libertad y una significancia 
del 0.000.   
Los resultados muestran que las relaciones rentables con los clientes en BAJOPONTINA 
S.A, es alto por los beneficios que les da la empresa a sus clientes, las buenas percepciones 
ofertadas que da la empresa BAJOPONTINA S.A, al igual que las relaciones a largo plazo 
con los clientes se encuentra en un nivel alto a las entregas de productos en su determinado 
tiempo y las promociones que ofrece la empresa lo cual esto se ve reflejado en las ventas. 
 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 75,231a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 78,428 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 68,959 1 ,000 
















































En la presente investigación se llegó a determinar la relación que hay entre las variables 
del marketing relacional y fidelización de clientes llegando a las siguientes discusiones: 
En referencia al objetivo general: Determinar la relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de BAJOPONTINA S.A. de la ciudad de Huaraz, 2018. De 
acuerdo a los resultados obtenidos, en la Tabla 2, el 𝑥2 es 114.170 con grado 2 de libertad 
y con una significancia de 0.000, por lo tanto, se aceptó la hipótesis de trabajo y se rechazó 
la hipótesis nula. Esto indica que: existe relación significativa entre el marketing relacional 
y la fidelización de los clientes de la empresa BAJOPONTINA S.A; es decir, si el nivel de 
marketing relacional aumenta, el nivel de fidelización también aumentará. Aspecto que se 
relaciona con la investigación de Flores (2015) en su tesis “Marketing relacional y su 
relación con la calidad de servicio en las empresas de trasporte público interurbano de la 
cuenca chicha-Andahuaylas 2015” concluye que: existe una relación entre el marketing 
relacional y la calidad de servicio en las empresas de trasporte público interurbano, ya que 
el valor de significancia es 0.000 que es menor a 0.05; demostrando que si hay una mejora 
en el marketing relacional que mejora la calidad de servicio. De la misma forma, los 
resultados se asemeja con la teoría propuesta por Berry (2011) “Desde la perspectiva de 
los servicios, se funda la expresión de marketing relacional se define como la manera de 
atraer, intensificar y mantener las relaciones perdurables con los clientes para lograr la 
fidelización de estos”. Estos resultados que se relacionan con la investigación y 
comprueban que el nivel del marketing relacional es alto con un 77.5% (Tabla N° 1) en 
relación con la fidelización debido a los diversos factores suscitados. 
En referencia al primer objetivo específico: Conocer el nivel de relación entre la 
satisfacción del cliente y el comportamiento de los compradores de la empresa 
BAJOPONTINA S.A. de acuerdo a los resultados obtenidos tabla 3, el x2 es 80,996a con 
4 grado de libertad  y con una significancia 0.000 , lo cual se asemeja a la investigación de 
Carrillo (2016) en su tesis “El Marketing Relacional y la Satisfacción de los clientes del 
centro Odontológico Especializado Tejada.”, concluye que existe relación entre el 
marketing relacional y la satisfacción de los pacientes de dicho centro, donde el valor de 
significancia es de 0.000 menor que el 0.05 demostrando que si hay una buen marketing 
relacional mejorar la satisfacción de los clientes, los resultados obtenidos fueron un nivel 




propuesta por Kotler (2012), que nos dice que es el estado de ánimo de una persona que 
resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus 
expectativas. Los trabajos mencionados guardan semejanza con la presente tesis 
corroborado en la (Tabla N° 3), donde se muestra que el nivel de satisfacción de los clientes 
es bueno. 
En referencia al segundo objetivo específico: Establecer la relación que hay entre la 
estrategia relacional y el vínculo de la maraca de la empresa BAJOPONTINA S.A en la 
ciudad de Huaraz del 2018, de acuerdo a los resultados obtenidos tabla 4, el x2 es 63.228° 
con una significancia del 0.000,lo cual se asemeja a la investigación de Castillo(2016) en 
su tesis “Estrategias del marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa 
chimú agropecuaria s.a.” – 2016; concluye en que una relación buena estrategia de 
marketing que genera una lealtad de adquisición en la mente de los consumidores. En la 
investigación se identificó que el 41% es bueno y un 47% manifiestan que es excelente las 
estrategias que utilizan para poder fidelizarlos; por lo tanto, la teoría que se asemeja a la 
investigación es la de Bazán (2012), al mencionar que los atributos del servicio que más 
destacan en la fidelización y componente emocional de tus clientes es la orientación, 
amabilidad, disponibilidad, empatía de cada cliente. El trabajo mencionado tiene con la 
presente tesis, corroborado que el nivel de estrategia relacional es alto con un 60.5% (Tabla 
N° 4), en la relación con el vínculo de la marca ya que los vendedores generan confianza 
en los clientes y la buena decisión de compra de los clientes, todos estos factores generan 
preferencia por la empresa y se demuestra la relación entre las dimensiones. 
En referencia al tercer objetivo especifico Conocer la significancia entre las relaciones 
rentables y las relaciones de largo plazo de los clientes en la empresa BAJOPONTINA 
S.A.  en la ciudad de Huaraz del 2018. De acuerdo a los resultados obtenidos, en la tabla 
5 el x2 es 75.231° con 4 de libertad y con una significancia de 0.000, lo cual se asemeja a 
la investigación de Crespo (2014), en su tesis “El Marketing relacional y su influencia en 
la fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de seguros.”, Lima – sur-; 
concluye que existe una relación directa entre las dos variables ya que el marketing 
relacional influye en la fidelización de los clientes, donde el 91% es completamente 
adecuado entre las dos variables. Por tanto, los resultados se asemejan a la teoría propuesta 
por Alcaide (2010) al mencionar la decisión de compra como un proceso que se genera al 
adquirir un producto o servicio, el cual le entrega un valor mayor a lo esperado y del cual 




se relacionan con la investigación y comprueban que el nivel de relaciones rentables con 
los clientes con un 68.3% ( Tabla N° 5), en relación con las relaciones a largo plazo con 
los clientes, esto nos lleva a que los clientes se sienten satisfechos por los beneficios que 
les da la empresa a sus clientes y las buenas percepciones ofertadas que da la empresa 























V. CONCLUSIONES  
1. Se determinó que si existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes de BAJOPONTINA S.A., de Huaraz 2018, concluyendo que el chi cuadrado es 𝑥2 
es 114.170 con grado 2 de libertad y con una significancia de 0.000, así mismo comprobó 
la hipótesis de trabajo y eso nos dice que si el nivel de marketing relacional aumenta, el 
nivel de fidelización también aumentará debido a la repitencia de compra que realizan los 
clientes, la adecuada atención brindada, la puntualidad en las entregas de pedidos y la 
correcta decisión de compra del cliente, la confianza que generan los vendedores y lo cual 
se ve reflejado en la preferencia por la empresa BAJOPONTINA S.A. 
2. Se logro conocer el nivel de relación entre la satisfacción del cliente y el comportamiento 
de los compradores de la empresa BAJOPONTINA S.A. en la ciudad de Huaraz del 2018, 
llegando a la conclusión que nivel de satisfacción del cliente es alto con un 72.6% en 
relación con el comportamiento de compradores lo que indica que BAJOPONTINA S.A. 
está dando un buen servicio y los clientes se sienten satisfechos generando repitencia de 
compras por parte de los clientes. 
3. Se consiguió establecer la relación que hay entre la estrategia relacional y el vínculo de 
la maraca de la empresa BAJOPONTINA S.A en la ciudad de Huaraz del 2018, llegando 
a la conclusión que el nivel de estrategia relacional es alto 65.0% en relación con el nivel 
del vínculo de la marca. Lo que indica que el nivel de estrategia relacional en 
BAJOPONTINA S.A., es alto porque los vendedores generan confianza en los clientes, 
absuelven clara y oportunamente sus dudas o consultas. Al igual, que el vínculo de la marca 
se encuentra en un nivel alto, debido a las ofertas que da la empresa y la buena decisión de 
compra de los clientes, que se ve reflejado en la preferencia de compra en la empresa. 
4. Se logró conocer la significancia entre las relaciones rentables y las relaciones de largo 
plazo de los clientes en la empresa BAJOPONTINA S.A.  en la ciudad de Huaraz del 2018, 
llegando a la conclusión que el nivel de relaciones rentables con los clientes es alto con un 
68.3% en relación con las relaciones a largo plazo con los clientes; lo cual dice que las 
relaciones rentables con los clientes en BAJOPONTINA S.A, es alto por los beneficios que 
les da la empresa a sus clientes, las buenas percepciones ofertadas que da la empresa, en 
su determinado tiempo y las promociones que ofrece la empresa lo cual esto se ve reflejado 



























VI. RECOMENDACIONES  
1. Al gerente de la empresa BAJOPONTINA S.A analizar a la competencia y ver el 
entorno empresarial que cada día se va mejorando y esto a producido que el cliente se 
convierta en el bien escaso del mercado ya que desde el punto de vista del marketing 
relacional está centrado con la fidelización de los clientes, así como también con el 
desarrollo a largo plazo de relaciones que se vinculen con la empresa. 
2. Al gerente de la empresa BAJOPONTINA S.A que debe de estudiar el tipo de atención 
al cliente con los que tratan, ya que, si no los satisfaces completamente, no se podrá 
fidelizar con la empresa, por eso es necesario aplicar estrategias en donde captemos 
no solo a nuestros clientes, sino también a los clientes potenciales y así la empresa 
pueda seguir más años en el mercado Huaracino. 
3. Al gerente de la empresa BAJOPONTINA S.A que vea en que cuadrante del marketing 
mix debe de posicionar a la empresa para que así encuentre la fidelización de los 
clientes con la empresa. 
4.  A los clientes, se les recomienda manifestar sus inquietudes a la gerencia de la 
empresa BAJOPONTINA S.A. para que esta los tome en cuenta y pueda mejorar sus 
falencias. 
5. A los futuros investigadores se recomienda diseñar y aplicar herramientas de 
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ANEXO N° 1: INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 




CUESTIONARIO PARA ANAILIZAR A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BAJOPONTINA.S.A. – 
HUARAZ - 2018 
I. INSTRUCCIONES  
 
Reciba usted mi cordial saludo  
Estimados clientes, la presente encuesta está diseñada con la finalidad de medir el marketing 
relacional y fidelización de clientes de la empresa BAJOPONTINA S.A. en la ciudad de Huaraz en 
el año 2018. Su aporte al responder estas preguntas, será muy valioso para la empresa. La 
encuesta es completamente anónima y solo será utilizada con fines de diagnóstico académico. 
Esta escala permite recoger valiosa información de la realidad, por lo que deberá responder 
marcando con un aspa (X) cualquiera de las cuatro alternativas que considere pertinente.  
II. ITEMS 
 
N°           PREGUNTAS  SIEMPRE  CASI 
SIEMPRE  
A VECES  NUNCA 
1 ¿Concurre con frecuencia a la 
empresa BAJOPONTINA S A? 
    
2 ¿Usted está conforme con el 
desempeño del servicio que presta 
la empresa BAJOPONTINA S A? 
    
3 ¿La empresa BAJOPONTINA S.A. 
realiza fortalecimiento de su 
marca? 
    
4 ¿Sientes identificación con la 
marca de la empresa 
BAJOPONTINA S.A.? 
    
5 ¿La atención brindada por el 
personal de la empresa 
BAJOPONTINA le genera 
confianza? 
    
6 ¿Los repartidores de la empresa 
BAJOPONTINA S.A. le brindan una 
buena atención?. 
    
7 ¿La empresa BAJOPONTINA S.A. 
motiva a sus clientes con 
descuentos por consumos 
grandes? 
    
8 ¿Para usted la empresa 
BAJOPONTINA S A les ofrece sus 
productos a precios bajos? 
    





9 ¿La empresa BAJOPONTINA S A 
se preocupa por mejorar las ventas 
de sus clientes? 
    
10 ¿la empresa BAJOPONTINA S.A 
les ofrece productos de buena 
calidad? 
    
11 ¿El servicio brindado por la 
empresa BAJOPONTINA cumple 
con sus necesidades y 
expectativas? 
    
12 ¿La empresa BAJOPONTINA S A 
les ofrece un buen servicio? 
    
13 ¿El producto de la empresa 
BAJOPONTINA S A es mejor que 
otras marcas? 
    
14 ¿El producto tiene una 
presentación atractiva y aceptable 
por los clientes? 
    
15 ¿La empresa BAJOPONTINA S.A 
le ofrece sus productos en un 
determinado tiempo? 
    
16 ¿La empresa BAJOPONTINA S.A 
le brinda promociones o algún tipo 
de incentivo para su compra? 
    
17 ¿El producto de la empresa 
BAJOPONTINA S.A se vende más 
que otras marcas? 
    
18 ¿Existe preferencia de los clientes 
por algún producto la empresa 
BAJOPONTINA S.A.? 
    
19 ¿Usted está satisfecho con las 
ofertas que ofrece la empresa 
BAJOPONTINA S.A? 
    
20 ¿El sabor del producto te da mucha 
sensación de satisfacción? 
    
 
 
                                                                                    HORA: ………………………………… 
                                                                                   
                                                                                     







ANEXO N° 2: TABLA DE ESPECIFICACIONES 
                ENCUESTA A LOS CLIENTES DE BAJOPONTINA S.A. 
 Datos Informativos: 
- Autor                                           : Arribasplata Suarez, José Alexis 
-  Tipo de instrumento                   : Escala de Likert 
- Niveles de aplicación                  : clientes de la empresa BAJOPONTINA S.A.  
- Administración                            : Individual 
- Duración                                     : 30 minutos 
- Materiales                                   : Hoja impresa, lapicero, tablero 
- Responsable                               : Autor  
 
I. Descripción y propósito: 
El instrumento consta de 20 items de opinión con alternativas que miden el 
grado de aceptación a la afirmación presentada cuyo propósito es conocer 
el nivel de marketing y de fidelización de clientes de BAJOPONTINA S.A. 
de Huaraz 2018, con la finalidad de establecer la relación entre las dos 
variables. 
Dimensión Indicador de evaluación Peso 
% 
Ítems  Puntaje 
D1. 
Comportamiento 
de compradores.  
1. Intención de repitencia de compra 




1 – 4  
2. Conformidad con el desempeño del 




3.Conformidad con las actividades de 
fortalecimiento de marca  
  
16.8% 
3, 4  
1 – 4 




rentables con los 
Clientes. 
5. Valor de la empresa hacia el cliente    
16.6 % 
7,8  





7.Aceptación del servicio   
16.8% 
11,12  
1 – 4 




D5. Relaciones a 
largo plazo con los 
Clientes 







1 – 4 
10. Decisión de compra del consumidor  
17,19 
D6. Vinculo de la 
marca 
11. Valoración de los beneficios 






1 – 4 
 
12. Valoración de los beneficios 
emocionales de la marca   
20 




Opciones de respuesta: 
N° de Items Opción de respuesta Puntaje 
 Siempre 4 
Casi siempre 3 




Valoración de las variables  
 
Variable 1: Marketing Relacional 
 
NIVEL CRITERIOS VALORES 
ALTO 
- Compras realizadas a menudo 
- Beneficios ofrecidos habitualmente 
alos clientes 
- Los bendedores absuelven clara y 
oportunademente las dudas de los 
clientes 
- Los vendedores generan confianza 
en los clientes  




- El cliente se siente satisfecho con el 
servicio 
- Cambio de los productos bencidos o 
fallados es  inmediatamente 
MEDIO 
- Compras ocacionales 
- Beneficios ofrecidos al cliente en 
algunas veces 
- Los bendedores generan poca 
confianza en los clientes 
- Los vendedores resuelven algunas 
dudas de los clientes 
- Moderada satisfacción del cliente  
- El cambio de productos bencidos o 
fallados es lenta o demora. 
11 – 20 
BAJO 
- Los clientes no realizan compras  
- No se ofrece ningun tipo de beneficio 
al cliente 
- Los vendedores no generan 
confianza 
- Los vendedores no aclaran sus 
dudas de los clientes 
- No existe satisfacción del cliente 
- No ofrecen cambio de los productos 
vencidos o fallados 
0 – 10 
 
 
Variable 2: Fidelización de clientes. 
 
NIVEL CRITERIOS VALORES 
ALTO 
- Los clientes prefieren comprar 
productos de la empresa 
- Los clientes compran los productos 
por recomendación de amigos, 
familiares, etc 
- Los productos son entregados en el 
determinado tiempo 
- Los productos estan correctamente 
excibidos 
- Los productos de la empresa se 
venden más que otras marcas 
- El cliente se siente satisfecho con las 
promociones que brinda la empresa 





- Algunas veces prefieren comprar 
productos de la empresa 
- Los clientes compran pocas veces 
los productos por recomendación de 
amigos, familiares, etc 
- Retrasos en la entrega de los 
productos 
- Pocas veces los productos estan 
correctamente exibidos 
- Los productos de la empresa 
algunas veces se venden más que 
otras marcas 
- El cliente pocas veces se siente 
satisfecho con las promociones que 
brinda la empresa 
11 – 20 
BAJO 
- No realizan compras 
- No compran por recomendación 
alguna 
- No se realiza la entrega de los 
pedidos 
- No hay buena exibicion de los 
productos 
- No se vende mucho  
- No se siente satisfecho con las 
promociones 
0 – 10 
 
ANEXO N° 3: FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE 
RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
N° 1 
Tipo de instrumento  Encuesta  
Denominación del instrumento  Cuestionario para analizar el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes 
de BAJOPONTINA S.A de Huaraz – 
2018. 
Autoría  Arribasplata Suarez, José Alexis 
Duración de la aplicación  Aproximadamente 5 ninutos  
Muestra  
 
120 clientes que concurren en 
BAJOPONTINA S.A. 
Número de ítems  20 
Escala de medición  Escala de Likert (Siempre, Casi siempre, A 
veces, Nunca) . 
Dimensiones que evalúa  Comportamiento de compradores, 
Estrategia relacional,Relaciones 




del cliente, Relaciones a largo pazo con 
los clientes, vinculo de la marca. 
Método de muestreo  Probabilistico  
Lugar de realización de campo  Cartera de clientes de BAJOPONTINA 
S.A. 
Fecha de realización de campo  Del 01 al 07 de Mayo del 2018. 


































ANEXO N° 4: MATRIZ DE CONSITENCIA LÓGICA. 
Fuente: Elaboración propia.
PROBLEMAS OBJETIVOS  HIPOTESIS VARIABLES Y 
DIMENCIONES  
METODOLOGIA 
Problema general  
¿Cómo se relaciona el marketing 
relacional con la fidelización de 
clientes de la empresa 
BAJOPONTINA S A de la ciudad de 
Huaraz en el año 2018? 
Problemas específicos 
 
¿Qué relación existe entre la 
satisfacción del cliente y el 
comportamiento de los 
compradores de la empresa 
BAJOPONTINA S A de la ciudad de 
Huaraz en el año 2018? 
 
¿Qué relación hay entre la 
estrategia relacional y Vínculo de la 
marca de la empresa 
BAJOPONTINA S A de la ciudad de 
Huaraz en el año 2018? 
 
¿Qué relación existe en las 
relaciones rentables y Relaciones a 
largo plazo con los clientes de la 
empresa BAJOPONTINA S A de la 
ciudad de Huaraz en el año 2018? 
Objetivo general  
 
Determinar la relación entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la 
empresa BAJOPONTINA S.A. – 
Huaraz – 2018. 
 
Objetivos específicos  
 
Conocer el nivel de relación 
entre la satisfacción y el 
comportamiento de los 
compradores de la empresa 
BAJOPONTINA S.A. respecto 
al en la ciudad de Huaraz del 
2018. 
Establecer la relación que hay 
entre la estrategia relacional y el 
vínculo de la maraca de la 
empresa BAJOPONTINA S.A 
en la ciudad de Huaraz del 
2018. 
 
Conocer la significancia entre 
las relaciones rentables y las 
relaciones de largo plazo de los 
clientes en la empresa 
BAJOPONTINA S.A.  en la 
ciudad de Huaraz del 2018. 
 
H1:  Existe relación significativa 
entre el marketing relacional y 
la fidelización de los clientes de 
la empresa BAJOPONTINA 
S.A. de Huaraz - 2018. 
 
H0: No existe relación 
significativa entre el marketing 
relacional y la fidelización de 
los clientes de la empresa 
BAJOPONTINA S.A. de 








X.1. Comportamiento de 
compradores. 
X.2. Estrategia Relacional. 









Y.4. Satisfacción del cliente. 
Y.5. Relaciones a largo plazo 
con los clientes. 
Y.6. Vínculo de la marca. 
Tipo de investigación 
 
Aplicada (practica o empírica), Porque su 
propósito es verificar como los supuestos teóricos 
se acomodan a una determinada realidad. 
 
Método de investigación 
Descriptivo –correlacional, complementado con 
métodos deductivos y por las técnicas 
matemáticas y estadísticas. 
 
Diseño de investigación  
 
Descriptivo -correlacional 
El diseño de la investigación es no experimental y 
tiempo de aplicación de estudio es transversal por 
que los datos se recolectan en un solo tiempo, por 
el enfoque de la investigación es de tipo cualitativo 











X: marketing relacional 
Y: fidelización de clientes. 






























































































































ANEXO 7: AUTORIZACIÓN DE PUBLICACIÓN DE TESIS EN 







ANEXO 8: AUTORIZACIÓN DE LA VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO 
DE INVESTIGACIÓN. 
 
